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La ética empresarial tiene influencia en las acciones que llevan a cabo las empresas, por el fin de 
conseguir un rol sostenible en la sociedad, según el Dr. Thomas Carson, que participó en el II  
Foro realizado por el Centro de Ética Aplicada de la Universidad del Pacifico, si hoy en día, el 
componente ético no está incorporado a una ética en las empresas, estas no llegan a ser exitosas. 
Según Pizzo (2013), se puede entender a la calidad de servicio como un hábito desarrollado y 
llevado a la práctica por una organización para interpretar las necesidades y expectativas de sus 
clientes. De este modo, la calidad en el servicio y la ética empresarial se relacionarían a partir de 
factores que, según Parasuraman, Zeithlam y Berry (1993) son: la credibilidad, el respeto por las 
normas y el cumplimiento de los plazos. Los cuales determinarán la calidad de servicio como un 
punto determinante en el cual los consumidores crean una opinión provechosa o contraproducente 
sobre una entidad. (Berry, Parasuraman, & Zeithaml, 1993) 
 
El presente trabajo de investigación cuantitativo a nivel descriptivo/correlacional tuvo por objetivo 
el determinar como la ética empresarial se relaciona con la calidad de servicio en el taller 
automotriz Full Automatic S.A.C. Los resultados obtenidos provenientes al aplicar un cuestionario 
a 96 clientes fueron la comprobación de nuestras hipótesis de investigación mediante la 
correlación de las dimensiones de la variable independiente: ética empresarial, y la variable 
dependiente: calidad de servicio. Concluyendo que, se encuentra relación significativa entre la 
ética empresarial y la calidad del servicio. 
Palabras clave: Ética, Empresa, Valores, Calidad, Servicios, Satisfacción. 
A nuestros padres por apoyarnos y todo su amor 
incondicional, por las fuerzas que nos dieron 
cuando quisimos desistir y por ayudarnos a 
















































A nuestra prestigiosa Universidad Tecnológica del 
Perú, por darnos las herramientas necesarias para 
nuestro desarrollo profesional. 
A la empresa Full Automatic por darnos la oportunidad 











































RESUMEN ..................................................................................................................................... III 
DEDICATORIA ............................................................................................................................... V 
AGRADECIMIENTOS ................................................................................................................... VI 
INTRODUCCIÓN ......................................................................................................................... VIII 
CUERPO DEL TRABAJO .............................................................................................................. 9 
CONCLUSIONES ......................................................................................................................... 12 
RECOMENDACIONES ................................................................................................................. 13 
BIBLIOGRAFÍA ............................................................................................................................ 14 
ANEXOS ...................................................................................................................................... 16 
INTRODUCCIÓN 
 
El trabajo de investigación que se presenta tiene como fin el determinar la influencia entre la ética 
empresarial y la calidad de servicio que desarrolla el taller automotriz objeto de estudio “Full 
Automatic S.A.C”. 
Ética y empresa en un principio fueron dos palabras que no podían ser concebidas como un 
medio para conseguir objetivos empresariales. No es hasta que llegó el término “organización”, 
cuando viene a considerarse como un grupo humano que actúa como una unidad. La cual, a la 
vez, necesita ética personal para poder desarrollarse en valores que favorezcan a la organización. 
Es en este punto cuando surge la ética empresarial como medio para responder la exigencia de 
transparencia por parte de la sociedad (Vivas López & Ribeiro Soriano, 2002). Además, para 
Cortina (1996) las empresas como las personas son moralmente responsables. Así pues, 
personas naturales como personas jurídicas tienen conciencia y son responsables de sus 
actuaciones. (Goodpaster & Matthews, 1982) 
Asimismo, es importante que la empresa asuma su responsabilidad frente a sus acciones para 
que estas sean orientadas hacia la calidad de servicio. Hoy en día, se habla mucho sobre la ética 
empresarial y la calidad de servicio como una referencia de las empresas que buscan obtener 
resultados en un mundo cada vez más integral y desafiante. “La ética empresarial debería de 
iniciarse por una ética personal, debido a que la empresa es conformada por un conjunto de 
personas que a diario se relacionan entre ellas. Es así, como la ética debería posicionarse desde 
un comienzo en las personas como una vacuna que logre inmunizarlos contra los aspectos 
negativos del entorno social y como impulsadora de valores colectivos”. (Vivas López & Ribeiro 
Soriano, 2002) 
Por este motivo, nuestra investigación estudia la ética empresarial y su influencia con la calidad de 
servicio que desarrolla el taller automotriz objeto de estudio “Full Automatic S.A.C”. Donde se 
identificó al problema de investigación, durante el transcurso de su ciclo operativo, en el cual 
muchas veces se le presenta la “oportunidad” y la “ventaja” de omitir información o aprovechar el 
desconocimiento de sus clientes para obtener beneficios. En ocasiones los servicios que prestan 
no cumplen con lo pactado y ejecutan acciones que no benefician al cliente. No sentenciamos a la 
empresa manifestando que su único objetivo es el beneficio lucrativo. Más bien, entra en tela de 
juicio el desconocimiento, por parte de los dirigentes de la organización, en términos de ética. 
Mediante el resultado obtenido se concluirá y recomendará acciones que, la empresa objeto de 
estudio, puede implementar en sus procedimientos que permitan ofrecer calidad de servicio. 




 Determinar de qué manera la ética empresarial en su dimensión responsabilidad social 
empresarial tiene influencia en la calidad de servicio en el taller automotriz Full Automatic 
S.A.C. 
 Determinar de qué manera la ética empresarial en su dimensión principios tiene influencia 
en la calidad de servicio en el taller automotriz Full Automatic S.A.C. 
 Determinar de qué manera la ética empresarial en su dimensión valores tiene influencia 
en la calidad de servicio en el taller automotriz Full Automatic S.A.C. 
8.1.2. Acciones: 
 
Las estrategias que nos permitirán cumplir los objetivos de investigación son: 
 
 Estudiar la relación que se encuentra entre las dimensiones de la ética empresarial y la 
calidad de servicio de la empresa Full Automatic S.A.C. 
 Diseñar un cuestionario orientado a los clientes para recopilar datos necesarios para la 
prueba y contrastación de hipótesis. 
 Aplicar el cuestionario con la intención de obtener información acerca de la percepción 
de los clientes sobre la experiencia durante la prestación del servicio. 
 Verificar y tabular los datos para elaborar la plantilla de base de datos. 
 Utilizar el aplicativo estadístico SPSS para analizar los resultados del instrumento. 




Se desarrolló una investigación de tipo descriptiva - correlacional, de enfoque cuantitativo 
pues el procesamiento de datos será basado en la medición numérica y análisis estadístico. La 
investigación es descriptiva ya que la recolección de datos fue referente a las dimensiones y 
variables que describen al fenómeno objeto de estudio. Es correlacional porque en la investigación 
se identificará una relación entre la variable dependiente e independiente. 
El diseño de la investigación es no experimental, porque se fundamenta en la observación y 
análisis del fenómeno en su entorno de origen, al no emplear de manera intencional la variable 
independiente; de tipo transversal, por la recolección de datos en un periodo singular. 
El método de investigación es hipotético deductivo, porque se formuló diversas hipótesis a partir 
de la observación y análisis del fenómeno de estudio para después ejecutarlas en un contexto 
real; logrando de esa manera corroborar esos enunciados como validos o inválidos. 
La población total objetivo de estudio fueron los clientes de la empresa Full Automatic, Perú. 
Primero, tal como refiere el gerente general, la empresa tiene una población total de 235 clientes 
en promedio mensual. Para establecer un diseño muestral probabilístico se trabajó con una 
muestra poblacional de 210 clientes, esta muestra tiene un nivel de confianza del 95% y un 
margen de error del 7%. 
El cuestionario fue aplicado según el siguiente criterio, fueron solo aquellos que habían recibido 
servicios de la empresa en el pasado, para ello se halló el factor K=0.4558. Obteniendo de esa 
manera una muestra según el criterio mencionado de 96 clientes. 
Las dos variables de análisis (ética empresarial y calidad de servicio), fueron analizadas mediante 
una tabla de operacionalización de las variables. A partir de ello se diseñó un instrumento con 
escala de respuestas Likert (del 1 al 5). 
 El cuestionario con respecto a la variable X: Ética empresarial se elaboró a partir de 
Indicadores ETHOS – IARSE. 
 El cuestionario con respecto a la variable Y: Calidad de servicio se elaboró a partir del modelo 
SERVQUAL 
La recopilación de datos se realizó con la aplicación de la técnica de encuesta utilizando un 
cuestionario de 24 preguntas en el cual se consigna preguntas y afirmaciones acerca de la 
percepción de los clientes sobre la ética y calidad de servicio de la empresa Full Automatic. El 
procesamiento y análisis de los datos fue realizado mediante el aplicativo IBM SPSS (Statistical 




Resultados de la aplicación del cuestionario estandarizado 
Variable X: ética empresarial 
El promedio de calificación de la variable independiente es 2.88. Se obtuvo el resultado general de 
96 cuestionarios aplicados para la variable X: ética empresarial, según la ilustración 26 que; el 
48.96% de los clientes expresaron que A VECES perciben que la empresa es ética, el 26.04% de 
los clientes expresó que CASI NUNCA, el 19.79% CASI SIEMPRE, el 3.13% SIEMPRE y el 2.08% 
NUNCA.} 
Variable Y: calidad de servicio 
 
El promedio de calificación de la variable dependiente es 2.98. Asimismo, del resultado general de 
96 cuestionarios aplicados para la variable Y: calidad de servicio según la ilustración 27 que; el 
42.71% de los clientes expresaron su percepción mediante una opinión NEUTRAL sobre  la 
calidad de servicio en el taller automotriz, el 29.17% se encuentra SATISFECHO, el 22.92% 
INSATISFECHO, el 4.17% TOTALMENTE SATISFECHO y el 1.04% TOTALMENTE 
INSATISFECHO. 
Contrastación de la hipótesis general: 
 
Los resultados muestran que la determinación de la variable independiente x: ética empresarial y 
la variable dependiente y: calidad de servicio, a partir de la tabla 28 obtuvo del coeficiente de 
correlación de Spearman como resultado equivalente a 0.768, conforme al ANEXO 4 la 
interpretación puede tener un rango de variación de -1.00 a +1.00, por ello, se establece que hay 
correlación positiva alta, entre la variable x: ética empresarial sobre la variable y: calidad de 
servicio. 
Contrastación de las hipótesis especificas: 
 
La responsabilidad social empresarial tiene influencia significativa en la calidad de servicio del 
taller automotriz Full Automatic. Desde de los resultados de la tabla 29 se establece que el 
coeficiente de correlación de Spearman es de 0.679 de acuerdo con el ANEXO 4 la interpretación 
puede tener un rango de variación de -1.00 a +1.00, por ello, se establece que hay correlación 
positiva moderada, entre la dimensión responsabilidad social empresarial y la variable Y: calidad 
de servicio. 
Los principios tienen influencia significativa en la calidad de servicio del taller automotriz Full 
Automatic. Desde los resultados de la tabla 30 se establece que el coeficiente de correlación de 
Spearman es de 0.660, de acuerdo con el ANEXO 4 la interpretación puede tener un rango de 
variación de -1.00 a +1.00, por ello, se establece que existe correlación positiva moderada, entre 
la dimensión principios y la variable Y: calidad de servicio. 
Los valores tienen influencia significativa en la calidad de servicio del taller automotriz Full 
Automatic. Desde de los resultados de la tabla 31 se establece que el coeficiente de correlación 
de Spearman es de 0.759, conforme con el ANEXO 4 la interpretación puede tener un rango de 
variación de -1.00 a +1.00, por ello, se establece que existe correlación positiva alta, entre la 
dimensión valores y la variable Y: calidad de servicio. 
CONCLUSIONES 
 
La investigación ha tenido como principal objetivo de estudio el analizar la relación existente entre 
la ética de una empresa y su calidad de servicio. Siendo motivo de investigación falta de estudio 
en el sector automotriz de referencia a la conducta ética en la empresa. Precisamente, hasta el 
momento que damos nuestras conclusiones no encontramos base de datos científicas acerca de 
la relación que puede tener la ética empresarial con la calidad de servicio y en la intención de 
ofrecer un aporte significativo, aspectos de nuestra investigación logran dar un avance sobre 
literatura relacionada al sector de estudio. A partir del análisis de nuestros resultados llegamos a 
las conclusiones que dan repuesta a nuestras hipótesis, las cuales son: 
1. La calidad del servicio tiene influencia significativa al nivel 0.01 bilateral en la calidad de 
servicio de la empresa Full Automatic S.A.C. de modo inmediato. Es decir, según los datos 
recopilados, la prueba de significancia realizada bajo el coeficiente de correlación de 
Spearman, manifiesta que las variables son significativas de manera individual y en conjunto. 
El coeficiente de correlación es de 0.768 a través de ambas variables, por tanto, indica que 
la correlación es positiva alta. La percepción promedio para la ética empresarial dedujo 
2.88 puntos en la escala de valoración (ver ANEXO 8), lo cual significa que la empresa aplica 
de forma irregular acciones éticas. Por su parte la calificación promedio de la calidad de 
servicio que brinda la empresa Full Automatic SAC es 2.98 puntos en la escala de valoración 
(ver ANEXO 8), que muestra que el cliente se encuentra insatisfecho. 
2. Existe correlación significativa entre la responsabilidad social empresarial y calidad de 
servicio de la empresa Full Automatic S.A.C. Según la recopilación de datos, la correlación 
es significativa al nivel 0.01 bilateral y el coeficiente de correlación es de 0.679 a través de 
la dimensión responsabilidad social empresarial y calidad de servicio, lo cual significa que 
existe correlación positiva moderada. Desde la percepción de los clientes esta dimensión es 
aplicada de manera irregular, mediante el valor promedio 2.72 puntos. (ver ANEXO 3). 
3. Existe correlación significativa entre los principios y calidad de servicio de la empresa Full 
Automatic S.A.C. Según la recopilación de datos, la correlación es significativa al nivel 0.01 
bilateral y el coeficiente de correlación es de 0.660 a través de la dimensión principios y 
calidad de servicio que significa que existe correlación positiva moderada. Desde la 
percepción los clientes esta dimensión es aplicada de manera regular y calidad de servicio 
satisfactoria, mediante el valor promedio 3.07 puntos. (ver ANEXO 3). 
4. Existe correlación significativa entre los valores y calidad de servicio de la empresa Full 
Automatic S.A.C. Según la recopilación de datos, la correlación es significativa al nivel 0.01 
bilateral y el coeficiente de correlación es de 0.759 a través de la dimensión valores y 
calidad de servicio que significa que existe correlación positiva alta y calidad de servicio 
satisfactoria. Desde la percepción de los clientes esta dimensión es aplicada de manera 




1. Recomendamos a la alta dirección realizar un seguimiento y control de las acciones de los 
trabajadores frente a los clientes. Identificando y a la vez contrastando los posibles indicios 
que ameriten una baja percepción del servicio por parte del cliente. 
2. Desarrollar charlas periódicas que fomenten el dialogo entre miembros del área operativa y 
directivos, a fin de realizar un feedback de las acciones que se deban corregir y mejorar. 
Hacer de conocimiento a todos los miembros los comentarios de los clientes. Buscando 
indicios de cambio en el accionar de la empresa. 
3. Se recomienda implementar un código de ética el cual debe ser monitoreada estableciendo  
un periodo de frecuencia. Debe de asignarse a un trabajador responsable cuya denominación 
será “Coordinador de ética”, el cual junto con el gerente general conformarán el comité de 
ética de la empresa. Estas son las bases que asentarán una guía hacia la conducta ética del 
factor humano de la empresa Full Automatic SAC. Entiéndase que la evaluación y control es 
fundamental para el éxito de esta herramienta. 
4. Se recomienda que de manera conjunta los trabajadores con la participación del órgano 
directivo de la empresa, definan y establezcan los valores fundamentales que trasciendan en 
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ANEXO 2. CUESTIONARIO CLIENTE 
 






La empresa comunica de alguna manera sus valores, cultura, filosofía y objetivos 
1 2 3 4 5 
 
E02 
La empresa apoya mediante acciones educativas un mejor uso de su vehículo 
1 2 3 4 5 
 
E03 
La empresa promueve el "Mantenimiento preventivo" como opción sustentable 
1 2 3 4 5 
 
E04 
La empresa muestra iniciativas relacionadas al medio ambiente 
1 2 3 4 5 
 
E05 
La empresa ha participado en algún programa de acción solidarias 
1 2 3 4 5 
 
E06 
La empresa en situaciones de fallas o errores imprevistos durante la prestación de servicio asume 
su responsabilidad 
1 2 3 4 5 
 
E07 
La empresa es notable por ofrecer calidad antes, durante y después de la prestación del servicio 
1 2 3 4 5 
 
E08 
La empresa ofrece información confiable, verdadera, comparable, consistente y verificable sobre 
el servicio prestado 
1 2 3 4 5 
 
E09 
La empresa es leal y proporciona información verdadera, objetiva y no tendenciosa sobre sus 
servicios 
1 2 3 4 5 
 
E10 
La empresa demuestra honestidad genuina 
1 2 3 4 5 
 
E11 
La empresa ha demostrado que sus profesionales trabajan en equipo 
1 2 3 4 5 
 
E12 
La empresa se preocupa por cumplir el plazo de entrega del vehículo ofrecido 




















CALIDAD DE SERVICIO 
 
C01 
Cuando viene a recoger su carro. ¿La entrega fue hecha en el plazo establecido? 
1 2 3 4 5 
 
C02 
Cuando va a cancelar la cuenta del servicio. ¿El precio fue lo inicialmente acordado? 
1 2 3 4 5 
 
C03 
Después de recibir su vehículo. ¿Los beneficios del servicio se mantienen? 
1 2 3 4 5 
 
C04 
Cuando tiene dudas sobre la falla de su vehículo. ¿Logra la empresa responder sus preguntas? 
1 2 3 4 5 
 
C05 
Cuando tiene incomodidad por el servicio que le ofrecieron. ¿Puede la empresa solucionar los 
problemas de manera rápida y adecuada? 
1 2 3 4 5 
 
C06 
¿Cómo evaluaría el trato que le brinda la empresa? 
1 2 3 4 5 
 
C07 
¿Cómo califica el servicio prestado cuando requiere de una solución ante la falla de su vehículo? 
1 2 3 4 5 
 
C08 
En general, ¿Cómo se siente con respecto a la empresa? 
1 2 3 4 5 
 
C09 
¿Cómo califica el servicio que ofrece la empresa? 
1 2 3 4 5 
 
C10 
¿En qué medida percibe que le ofrecen atención personalizada? 
1 2 3 4 5 
 
C11 
¿Las instalaciones físicas de la empresa cumplen con sus expectativas? 
1 2 3 4 5 
 
C12 
¿Los profesionales de la empresa muestran pulcritud en la atención brindada? 
1 2 3 4 5 
21  





















ANEXO 4. ESCALA COEFICIENTE DE CORRELACIÓN 
 









Ilustración 2: Fuente propia 
 
 
En la ilustración 2, se evidencia el valor del primer indicador de la dimensión Responsabilidad 
Social Empresarial, en la cual se manifiesta que el 35.42% de sus clientes piensan que A VECES 
la empresa comunica sus valores, cultura, filosofía y objetivos. Mientras que, el 30.21% 
manifiestan que es CASI NUNCA, el 20.83% que es CASI SIEMPRE, el 10.42% que NUNCA lo 
hace y solo el 3.13% manifiesta que es SIEMPRE. 
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Ilustración 3: Fuente propia 
 
 
En la ilustración 3, se evidencia el valor del segundo indicador de la dimensión Responsabilidad 
Social Empresarial, en la cual se manifiesta que el 39.58% de sus clientes piensan que A VECES 
la empresa apoya mediante acciones educativas un uso de sus vehículos. Mientras que, el 
34.38% manifiestan que es CASI NUNCA, el 11.46% que es NUNCA, el 10.42% que CASI 
NUNCA lo hace y solo el 4.17% manifiesta que es SIEMPRE. 
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Ilustración 4: Fuente propia 
 
 
En la ilustración 4, se evidencia el valor del tercer indicador de la dimensión Responsabilidad 
Social Empresarial, en la cual se manifiesta que el 35.42% de sus clientes piensan que A VECES 
la empresa promueve el “Mantenimiento preventivo” como opción sustentable. Mientras que, el 
32.29% manifiestan que es CASI NUNCA, el 14.58% que es CASI SIEMPRE, el 11.46% que 
NUNCA lo hace y solo el 6.25% manifiesta que es SIEMPRE. 
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Tabla 5: Fuente propia 
 
 





En la ilustración 5, se evidencia el valor del cuarto y último indicador de la dimensión 
Responsabilidad Social Empresarial, en la cual se manifiesta que el 36.46% de sus clientes 
piensan que A VECES la empresa muestra iniciativas relacionadas al medio ambiente. Mientras 
que, el 31.25% manifiestan que es CASI NUNCA, el 19.79% que es CASI SIEMPRE, el 8.33% 
que NUNCA lo hace y solo el 4.17% manifiesta que es SIEMPRE. 
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Tabla 6: Fuente propia 
 
 
Ilustración 6: Fuente propia 
 
 
En la ilustración 6, se evidencia el valor del primer indicador de la dimensión Principios, en la cual 
se manifiesta que el 42.71% de sus clientes piensan que A VECES la empresa ha participado en 
algún programa de acción solidaria. Mientras que, el 29.17% manifiestan que es CASI NUNCA, el 
20.83% que es CASI SIEMPRE, el 5.21% que SIEMPRE lo hace y solo el 2.08% manifiesta que 
NUNCA lo hace. 
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Tabla 7: Fuente propia 
 
 
Ilustración 7: Fuente propia 
 
 
En la ilustración 7, se evidencia el valor del segundo indicador de la dimensión Principios, en la 
cual se manifiesta que el 45.83% de sus clientes piensan que A VECES la empresa asume su 
responsabilidad en situaciones de falla o errores imprevistos durante el servicio. Mientras que, el 
31.25% manifiestan que es CASI SIEMPRE, el 15.63% que es CASI NUNCA, el 6.25% que 
SIEMPRE lo hace y solo el 1.04% manifiesta que NUNCA lo hace. 
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Tabla 8:Fuente propia 
 
 
Ilustración 8: Fuente propia 
 
 
En la ilustración 8, se evidencia el valor del tercer indicador de la dimensión Principios, en la cual 
se manifiesta que el 47.92% de sus clientes piensan que A VECES la empresa es notable por 
ofrecer calidad antes, durante y después de la prestación del servicio. Mientras que, el 22.92% 
manifiestan que es CASI NUNCA, el 21.88% que es CASI SIEMPRE, el 6.25% que SIEMPRE lo 
hace y solo el 1.04% manifiesta que NUNCA lo hace. 
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Tabla 9: Fuente propia 
 
 





En la ilustración 9, se evidencia el valor del cuarto y último indicador de la dimensión Principios, en 
la cual se manifiesta que el 32.29% de sus clientes piensan que A VECES la empresa ofrece 
información confiable, verdadera, comparable, consistente y verificable sobre el servicio prestado. 
Mientras que, el 23.96% manifiestan que es CASI SIEMPRE, el 22.92% que es CASI NUNCA, el 
11.46% que NUNCA lo hace y solo el 9.38% manifiesta que SIEMPRE lo hace. 
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Tabla 10: Fuente propia 
 
 
Ilustración 10: Fuente propia 
 
 
En la ilustración 10, se evidencia el valor del primer indicador de la dimensión Valores, en la cual 
se manifiesta que el 30.21% de sus clientes piensan que CASI NUNCA la empresa es leal y 
proporciona información verdadera, objetiva y no tendenciosa sobre sus servicios. Mientras que, el 
29.17% manifiestan que es A VECES, el 22.92% que es CASI SIEMPRE, el 11.46% que NUNCA 
lo hace y solo el 6.25% manifiesta que SIEMPRE lo hace. 
31  
 
Tabla 11: Fuente propia 
 
 





En la ilustración 11, se evidencia el valor del segundo indicador de la dimensión Valores, en la 
cual se manifiesta que el 34.38% de sus clientes piensan que A VECES la empresa demuestra 
honestidad genuina. Mientras que, el 23.96% manifiestan que es CASI NUNCA, el 22.92% que es 
CASI SIEMPRE, el 13.54% que NUNCA lo hace y solo el 5.21% manifiesta que SIEMPRE lo hace. 
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Tabla 12: Fuente propia 
 
 





En la ilustración 12, se evidencia el valor del tercer indicador de la dimensión Valores, en la cual 
se manifiesta que el 34.38% de sus clientes piensan que CASI NUNCA la empresa ha demostrado 
que sus profesionales trabajan en equipo. Mientras que, el 29.17% manifiestan que es A VECES, 
el 21.88% que es CASI SIEMPRE, el 8.33% que SIEMPRE lo hace y solo el 6.25% manifiesta que 
NUNCA lo hace. 
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Tabla 13: Fuente propia 
 
 
Ilustración 13: Fuente propia 
 
 
En la ilustración 13, se evidencia el valor del cuarto y último indicador de la dimensión Valores, en 
la cual se manifiesta que el 38.54% de sus clientes piensan que A VECES la empresa se 
preocupa por cumplir el plazo de entrega del vehículo ofrecido. Mientras que, el 23,96% 
manifiestan que es CASI NUNCA, el 18.75% que es CASI SIEMPRE, el 10.42% que NUNCA lo 




Tabla 14: Fuente propia 
 
 
Ilustración 14: Fuente propia 
 
 
En la ilustración 14, se evidencia el valor del primer indicador de la dimensión Confiabilidad o 
Fiabilidad, en la cual se manifiesta que el 42.71% de sus clientes tiene una opinión NEUTRAL 
sobre el cumplimiento del plazo establecido por la empresa. Mientras que, el 30.21% manifiesta 
que está INSATISFECHO, el 18.75% se encuentra SATISFECHO, el 5.21% está TOTALMENTE 





Tabla 15: Fuente propia 
 
 





En la ilustración 15, se evidencia el valor del segundo indicador de la dimensión Confiabilidad o 
Fiabilidad, en la cual se manifiesta que el 30.21% de sus clientes tiene una opinión 
SATISFACTORIA sobre el cumplimiento del precio acordado inicialmente por la empresa. 
Mientras que, también el 30.21% manifiesta que está INSATISFECHO, el 27.08% se encuentra 




Tabla 16: Fuente propia 
 
 





En la ilustración 16, se evidencia el valor del tercer y último indicador de la dimensión 
Confiabilidad o Fiabilidad, en la cual se manifiesta que el 47.92% de sus clientes tiene una opinión 
NEUTRAL sobre la mantención de los beneficios de los servicios prestados por la empresa. 
Mientras que, el 20.83% manifiesta que está SATISFECHO, el 18.75% se encuentra 





Tabla 17: Fuente propia 
 
 
Ilustración 17: Fuente propia 
 
En la ilustración 17, se evidencia el valor del primer indicador de la dimensión Sensibilidad, en la 
cual se manifiesta que el 33.33% de sus clientes tiene una opinión de INSATISFECHO sobre la 
aclaración de dudas sobre la falla de su vehículo cuando recurre a la empresa. Mientras que, el 
31.25% manifiesta que está en una posición NEUTRAL, el 21.88% se encuentra SATISFECHO, el 





Tabla 18: Fuente propia 
 
 
Ilustración 18: Fuente propia 
 
 
En la ilustración 18, se evidencia el valor del segundo indicador de la dimensión Sensibilidad, en la 
cual se manifiesta que el 29.92% de sus clientes tiene una opinión NEUTRAL sobre la solución de 
problemas de manera rápida y adecuada cuando se tiene alguna incomodidad sobre el servicio 
que le ofrece. Mientras que, el 29.17% manifiesta que está INSATISFECHO, el 22.17% se 
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encuentra SATISFECHO, el 13.54% está TOTALMENTE SATISFECHO y solo el 5.21%  




Tabla 19: Fuente propia 
 
 
Ilustración 19: Fuente propia 
 
 
En la ilustración 19, se evidencia el valor del primer indicador de la dimensión Aseguramiento o 
Seguridad, en la cual se manifiesta que el 41.67% de sus clientes tiene una opinión NEUTRAL 
sobre el trato que le brinda la empresa. Mientras que, el 23.96% manifiesta que está 
SATISFECHO, el 21.88% se encuentra INSATISFECHO, el 7.29% está TOTALMENTE 
INSATISFECHO y solo el 5.21% manifiesta que está TOTALMENTE SATISFECHO. 
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Tabla 20: Fuente propia 
 
 
Ilustración 20: Fuente propia 
 
 
En la ilustración 20, se evidencia el valor del segundo indicador de la dimensión Aseguramiento o 
Seguridad, en la cual se manifiesta que el 31.25% de sus clientes tiene una opinión NEUTRAL 
sobre el servicio prestado cuando requiere de una solución ante la falla de su vehículo. Mientras 
que, el 30.21% manifiesta que está INSATISFECHO, el 23.96% se encuentra SATISFECHO, el 





Tabla 21: Fuente propia 
 
 
Ilustración 21: Fuente propia 
 
 
En la ilustración 21, se evidencia el valor del primer indicador de la dimensión Resultados del 
Proceso, en la cual se manifiesta que el 40.63% de sus clientes tiene una opinión NEUTRAL en 
relación a como se sienten con respecto a la empresa. Mientras que, el 22.92% manifiesta que 
está INSATISFECHO, el 18.75% se encuentra SATISFECHO, el 9.38% está TOTALMENTE 
SATISFECHO y el 8.33% manifiesta que está TOTALMENTE INSATISFECHO. 
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Tabla 22: Fuente propia 
 
 
Ilustración 22: Fuente propia 
 
 
En la ilustración 22, se evidencia el valor del segundo indicador de la dimensión Resultados del 
Proceso, en la cual se manifiesta que el 36.46% de sus clientes tiene una opinión NEUTRAL en 
relación a como se sienten con respecto a la empresa. Mientras que, el 31.25% manifiesta que 
está SATISFECHO, el 22.92% se encuentra INSATISFECHO, el 5.21% está TOTALMENTE 









Ilustración 23: Fuente propia 
 
 
En la ilustración 23, se evidencia el valor del primer indicador de la dimensión Elementos 
Tangibles, en la cual se manifiesta que el 42.71% de sus clientes tiene una opinión NEUTRAL en 
relación a la atención personalizada percibida. Mientras que, el 25.00% manifiesta que está 
INSATISFECHO, el 20.83% se encuentra SATISFECHO, el 6.25% está TOTALMENTE 







Tabla 24: Fuente propia 
 
 
Ilustración 24: Fuente propia 
 
 
En la ilustración 24, se evidencia el valor del segundo indicador de la dimensión Elementos 
Tangibles, en la cual se manifiesta que el 36.46% de sus clientes tiene una opinión NEUTRAL en 
relación a la expectativa que genera las instalaciones físicas de la empresa. Mientras que, el 
31.25% manifiesta que está INSATISFECHO, el 16.67% se encuentra SATISFECHO, el 9.38% 






Tabla 25: Fuente propia 
 
 
Ilustración 25: Fuente propia 
 
 
En la ilustración 25, se evidencia el valor del tercer y último indicador de la dimensión Elementos 
Tangibles, en la cual se manifiesta que el 41.67% de sus clientes tiene una opinión NEUTRAL en 
relación a la pulcritud en la atención brindada por los profesionales de la empresa. Mientras que, 
el 30.21% manifiesta que está SATISFECHO, el 19.79% se encuentra SATISFECHO, el 5.21% 






























Tabla 28: Fuente propia 
 
 
Tabla 29: Fuente propia 
 
 
Tabla 30: Fuente propia 
 




Tabla 32: Fuente propia 
